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Artículos
Resumen: La competitividad entre las empresas no radica 
tanto en los diversos productos que ofrecen sino en la ca-
pacidad de diferenciarse a través de la gestión de lo que 
se denominan activos intangibles: imagen corporativa, mar-
ca, reputación y gestión del conocimiento, entre otros. Se 
requiere, en un primer momento, una renovada gestión de 
los activos intangibles que precisa de dos fases fundamen-
tales: “evaluación” del activo en un momento concreto y 
una correcta “gestión” del mismo, que permita a la empresa 
alcanzar una posición óptima en la mente del público. La 
preocupación por la imagen corporativa resulta fundamen-
tal para organizaciones de tamaño medio que aún no han 
asumido, o que están empezando a entender, que la diferen-
ciación tangible no es suficiente para encontrar ventajas 
competitivas en un mercado cada vez más globalizado. El 
presente trabajo aborda la trascendencia que la documen-
tación tiene (o debería tener) para las empresas a la hora 
de ganar valor añadido a través de la gestión de sus activos 
intangibles, sobre todo la imagen. Igualmente, se analiza la 
importancia que supone que las organizaciones asuman la 
actividad documental como parte gestora de su trabajo. En 
particular, nos centramos en el papel de la documentación 
en la “evaluación” de la imagen a través de la auditoría de 
imagen. Esta primera fase se ve completada en la etapa de 
“gestión”, con la elaboración de una serie de documentos, 
programas y manuales que demandan una significativa re-
visión documental y que son necesarios para que –a largo 
plazo– la organización pueda obtener beneficios en términos 
de valor añadido.
Palabras clave: Auditoría de imagen, Gestión documental, Imagen corporativa, Identidad corporativa, Comunicación 
empresarial, Proceso documental.
Title: Documentation as part of the evaluation and management of corporate image
Abstract: Corporate competition is based less on differences in the products they offer than on a company’s ability to 
differentiate itself through the management of what are called intangible assets: corporate image, brand, reputation, etc. 
A renewed emphasis on managing intangible assets is required, with two fundamental phases: image assessment at a 
specific point in time and proper management of the corporate image to optimize the company’s position in the minds of 
the general public. Attention to corporate image is essential for midsize organizations that have not yet understood or are 
just beginning to understand that tangible differentiation is not enough to establish competitive advantages in an increas-
ingly globalized market. This paper addresses the value-added importance that documentation has (or should have) as 
companies manage their intangible assets, especially the corporate image. It also discusses the importance of organiza-
tions assuming documentation as part of managing their work. In particular, we focus on the role of documentation in the 
“assessment” of the image through the image audit. This first phase is completed with the “management” phase, including 
development of a series of documents, programs and manuals that require a significant review effort so that in the long 
term the organization can obtain benefits in terms of added value.
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Introducción
La documentación juega un papel relevante en los 
procesos de gestión y administración de las organiza-
ciones y, en la era de lo intangible, debe ocupar un lu-
gar protagonista en la construcción de la imagen corpo-
rativa. Puede ayudar a la “evaluación” y a la “gestión” 
de la imagen, y así repercutir en la creación de valor 
empresarial.
Conforme a esta premisa, en este trabajo nos pro-
ponemos:
– Destacar la importancia que la documentación 
debería tener para las empresas a la hora de ganar valor 
mediante la gestión de sus activos intangibles. 
– Revisar su papel en la evaluación de la imagen 
mediante la auditoría de imagen, sobre todo en empre-
sas en formación.
– Referir los procesos documentales implicados en 
la etapa de gestión de la imagen corporativa desde el 
inicio.
– Poner de manifiesto la necesidad de contar con 
los documentalistas ante el inmenso y, en la práctica, 
novedoso trabajo que se presenta en este campo. Son 
muchos los documentos que se manejan y las labores 
de carácter documental que precisa una empresa a la 
hora de definir su imagen corporativa en particular, y 
su estrategia comunicativa en general.
“La gestión documental debe ocupar un 
lugar protagonista en la construcción de 
la imagen corporativa”
De lo tangible a lo intangible. El cambio 
en el paradigma empresarial
Desde finales del siglo XX estamos asistiendo a 
un cambio que ha venido a modificar los parámetros 
en los que se sustentaba la generación de valor de las 
empresas. La cultura de lo tangible está dejando paso 
a una nueva manera de generar riqueza: lo intangible. 
El capital, la organización, la producción y la adminis-
tración ya no tienen el mismo valor estratégico y según 
Costa (2003) “no sirven para diferenciar a una empresa 
de las demás, para hacer deseable una marca o hacer 
confiable un producto, ni menos aún para sustentar en 
ellos el desarrollo y asegurar la sostenibilidad del ne-
gocio”. 
Los recursos tangibles cada día tienen más difícil 
generar ventajas competitivas; sin embargo, los intan-
gibles son más apreciados a la hora de crear valores que 
los hagan diferentes. Activos intangibles son, por tanto, 
esos elementos no materializables a priori, que forman 
parte de la gestión estratégica de la empresa. Al prin-
cipio, el activo intangible protagonista fue la “imagen 
corporativa”, pero en la actualidad se está evolucionan-
do hacia otros conceptos tales como reputación, cultura 
corporativa y gestión del conocimiento, entre otros.
Eso es así en las grandes empresas que llevan años 
trabajando en la gestión de intangibles, pero las de ta-
maño medio sólo están empezando a plantearse esta 
tarea.
Gran parte de la labor de tratamiento de la imagen 
supone la creación de procesos documentales y el ma-
nejo de multitud de información generada interna y 
externamente. “La comunicación global emplea al me-
nos dos procesos, el de hacer llegar un mensaje desde 
el emisor al receptor y el de ofrecer al usuario-recep-
tor documentos que han sido analizados previamen-
te” (Marcos-Recio; García-Jiménez; Nuño-Moral, 
2004).
Como aporta Calzado (2001) al hablar de los cam-
bios en la concepción del tratamiento documental en 
las empresas del nuevo siglo, se observa una doble ten-
dencia: 
1) Una hacia la organización del conocimiento, en 
el sentido de que los miembros de una institución sean 
capaces de acceder al conocimiento corporativo, de 
manera que, según Arribas-Urrutia (2000) “el usuario 
podrá disponer del conocimiento corporativo que nece-
site para el desempeño de su labor, así como colaborar 
con el fondo de conocimiento de la empresa mediante 
su trabajo diario”.
2) La otra tendencia contempla el tratamiento do-
cumental como algo decisivo en la mejora de los proce-
sos. Como señala Bustelo-Ruesta (2000), ello requiere 
de una planificación y de un buen proceso de análisis.
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Precisamente, el crecimiento exponencial de los 
documentos junto con la competitividad empresarial 
hacen que cualquier institución tenga que disponer de 
un mecanismo que transforme la información en un 
activo empresarial. Según Güell Consulting, para una 
eficiente gestión del conocimiento es necesario que las 
personas [...] se conviertan en proveedores de infor-
mación compartida, convirtiendo a ésta en la principal 
herramienta de trabajo. En esta misma línea se expresa 
Arribas-Urrutia cuando dice que “se trata de que la 
información fluya y que los empleados no tengan que 
esperar por ejemplo el informe periódico de las ganan-
cias, sino que éste se publique mensualmente en su bo-
letín o en su intranet”. 
Activos intangibles y gestión documental
Para entender el papel de la documentación en la 
evaluación y gestión de la imagen corporativa hemos 
de saber que el concepto de imagen está muy cercano 
al de identidad corporativa. La identidad es la esencia 
de la empresa, su realidad, mientras que la imagen es 
la percepción de la identidad por parte del público. En 
este sentido, una imagen positiva no es sólo el resul-
tado de una buena comunicación al exterior, sino que 
además es fruto de una buena y sólida definición de la 
identidad.
Mínguez (2000) explica la identidad corporativa 
en sentido amplio, como aquella que “está constituida 
por los rasgos esenciales que hacen a cada organización 
diferente de las demás”. Se constituye, pues, a partir de 
elementos que tienen que ver con lo que la empresa es, 
con su organización y su gestión. En estos procesos, la 
gestión documental resulta fundamental para ayudar a 
materializar la identidad y definirla convenientemente. 
Si la gestión documental ayuda a definir la identidad, 
ayudará a la construcción de 
una buena imagen.
Lafuente-Jorge (2008) 
incluye la mejora de la ima-
gen corporativa entre los be-
neficios que la gestión docu-
mental tiene para la empresa.
La imagen de una empre-
sa debe ser planificada pre-
viamente por el director de 
comunicación con la ayuda 
del documentalista, o incluso 
del gestor del conocimiento, 
como hemos propuesto más 
arriba, siendo su labor funda-
mental la evaluación y la ges-
tión de la información que se 
maneja en estos procesos.
En este trabajo vamos a 
referirnos particularmente a los instrumentos de eva-
luación y gestión de la imagen corporativa, dado que en 
las organizaciones de tamaño medio, la gestión de los 
intangibles empieza por la valoración de su imagen, la 
definición de una sólida identidad y la puesta en mar-
cha de instrumentos de gestión que serán la base de la 
comunicación con sus públicos de interés.
Partimos de la experiencia acumulada en el análisis 
de dos entornos diferentes: un conjunto de empresas 
españolas afincadas en Extremadura (Carrillo; Casti-
llo; Gómez, 2005) y un conjunto de empresas de Méxi-
co (Carrillo; Castillo; Gómez, 2009). Ambos trabajos 
pusieron de manifiesto el desconocimiento, por parte 
de las empresas, de las herramientas documentales ne-
cesarias. En cuanto al primero de ellos, a la vista de 
los resultados finales, se les facilitó una guía de traba-
jo para poner en práctica su plan de comunicación en 
donde se explicaba la gestión documental, sobre todo 
en la comunicación interna –como favorecedora de los 
procesos de gestión del conocimiento–, en la comuni-
cación de crisis –para la valoración y previsión de es-
cenarios–, en la definición de la identidad de la organi-
zación y en las relaciones informativas con los medios 
de comunicación. Huelga decir que estos procesos que 
forman parte de la estrategia de comunicación integral 
de la empresa repercuten directamente en la mejora de 
la imagen corporativa.
Figura 1. Relación entre la gestión del conocimiento y la gestión documental.
Fuente: Cachafeiro-Chamosa (2008)
“La imagen de empresa debe planificarse 
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En cuanto al segundo de los trabajos, las empresas 
mexicanas confirmaron cierto desinterés por los pro-
cesos documentales para evaluar su actividad. El 20% 
de las entidades entrevistadas no realizó ningún tipo de 
trabajo y el 25% tan sólo uno. Entre los realizados des-
tacaron las revisiones de satisfacción del cliente (58% 
de las empresas), evaluación del desempeño (35%), es-
tudios de imagen (31%), clima laboral (31%) y estra-
tegias de retención de clientes (22%). Es evidente que 
ante el escaso interés por la investigación, la actividad 
documental se ve mermada. Además, se deja entrever 
el escaso interés de incluir procesos de gestión docu-
mental en su administración general.
Con este panorama nos interesa aclarar el papel de 
la documentación en la gestión empresarial y particu-
larmente, marcar pautas de ayuda en los procesos de 
evaluación y gestión de la imagen corporativa, como 
principal activo intangible a trabajar por las organiza-
ciones en evolución.
Creación, evaluación y gestión de la 
imagen corporativa
Cualquier empresa que desee ganar valor mediante 
la imagen corporativa debe plantearse la elaboración 
de un proyecto en el que se establezcan las líneas de 
acción y objetivos a alcanzar para conocer y definir su 
identidad, cómo gestionarla y comunicarla, y valorar 
cómo es la imagen que genera en sus públicos.
Así, Capriotti (1999) propone tres etapas en la 
evolución de la imagen corporativa:
– Análisis del perfil corporativo: análisis interno de 
la empresa, de la competencia y los públicos, y análisis 
sobre la idea que éstos tienen de la compañía.
– Definición del perfil en donde se decide qué atri-
butos básicos identifican a la organización.
– Comunicación de dicho perfil.
Figura 2. Etapas en la evaluación y gestión de la imagen.




























evaluación y la gestión de su imagen. A continuación, 
se explica cuál es la labor documental en cada una de 
estas fases haciendo especial hincapié en las etapas de 
“evaluación” y “gestión”.
Como vemos en la tabla 1, la fase de evaluación se 
encuentra subdividida en la realización de una auditoría 
de identidad y de información, una auditoría de comuni-
cación y una auditoría de imagen. Lo primero a la hora de 
crear la imagen es definir la identidad (lo que la empresa 
es), después comunicarla y, en último lugar, ver cómo ha 
sido percibida por los públicos. Coincidimos con Soti-
llo-Fraile (2009) que la auditoría de imagen engloba, en 
gran parte, a las anteriores, por lo que nos referiremos a 
ésta englobando algunos elementos de las otras dos.
Etapa de evaluación y la gestión documental
La auditoría de imagen es el instrumento más común 
para analizar la imagen corporativa. Crea un retrato de 
la empresa que será el punto de partida para la gestión 
de la imagen con el propósito de mejorarla. La mayoría 
de las empresas llevan a cabo auditorías para conocer el 
estado de su imagen y reputación. Mapfre, Repsol, Iber-
drola, Bankinter, BBVA, Bancaja… se encuentran entre 
los clientes de las principales consultoras de gestión de 
intangibles y publican en sus webs informaciones sobre 
las acciones de gestión de su imagen y otros activos que 
son fruto de esta evaluación. En concreto, Teléfonica 
propone su propio modelo de gestión de la imagen y la 
reputación basado en la combinación de varios activos 
intangibles y anualmente publica sus Informes de res-
ponsabilidad corporativa, de la misma forma que BBVA, 
cuyo modelo de gestión está basado en un concepto ori-
ginal de la forma de entender activos intangibles tan im-
portantes como la marca.
A la hora de evaluar la imagen tenemos que tener 
clara una serie de premisas que deberá hacer suyas el 
gestor documental:
“El trabajo documental se fundamenta en 
la búsqueda de fuentes informativas, y en 
la selección y análisis de contenidos”
Como vemos en la figura 2 –segunda columna–, 
cada una de estas tres etapas conlleva la puesta en prác-
tica de una serie de procesos y programas cuya base 
de realización es la documentación, y que sirven para 
alcanzar determinados propósitos. Dicho de otro modo, 
desde el punto de vista de la gestión documental, las or-
ganizaciones deben esforzarse en establecer procesos y 
herramientas para la creación, pero sobre todo, para la 
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1) informar sobre los sistemas y procedimientos 
documentales que ayudan al cumplimiento de las me-
tas y fines de la organización y recomendar la creación, 
mejora o eliminación de recursos de información dis-
ponibles en la empresa. En ocasiones se hace necesario 
establecer si los procesos en marcha actúan en confor-
midad con las normas preestablecidas o es necesario 
una revisión de los mismos.
En esta línea, la Universidad de Alcalá (2008), en 
su propuesta de auditoría de imagen y comunicación, y 
con el fin de conocer en profundidad su situación, pro-
pone el análisis de los siguientes elementos:
– muestra de las unidades o sistemas de informa-
ción;
– tipos o grupos de información que se generan en 
la Universidad;
– destinatarios finales de la información;
– canales de comunicación disponibles;
– flujos de comunicación que sigue cada tipo de 
información, desde su fuente hasta sus destinatarios fi-
nales.
Por otra parte, tal como hemos reflejado en la ta-
bla 1, la auditoría también debe fundamentarse en el 
análisis de los elementos internos y externos de la or-
ganización y en la percepción que los diferentes públi-
cos tienen de ella. En este sentido se valorará tanto la 
dimensión interna de la empresa –la propia imagen y 
cómo se proyecta hacia el exterior–, como la dimensión 
externa –la imagen que la empresa pretende proyectar–, 
la cual deberá ser contrastada con la imagen percibida 
realmente por los públicos, especialmente por los com-
petidores.
En definitiva, la auditoría consiste en una revisión 
orientada de la totalidad de la empresa, con el fin de 
CREACIÓN Identidad(lo que soy) Comunicación
Imagen





AUDITORÍA DE IDENTIDAD 
Y DE INFORMACIÓN
Recuento de los recursos
– Relaciones humanas (RRHH)
– Identidad societaria
– Estado financiero
– Entorno físico, ambiental y 
social de la empresa
Recuento de canales de 
información: en ocasiones 
es adecuado realizar una 
auditoría de información como 
la del proyecto Lagniks (Latin-
American Government Network 
on Information and Knowledge 
Systems) (2003) dentro de 








– Campañas corporativas o 
institucionales




– Presencia activa en redes 
sociales





– Canal corporativo de TV
Análisis de la presencia en 
medios:
– Número de apariciones
– Espacio en la página
– Audiencia
– Precio del espacio a coste 
publicitario
– Análisis de contenidos
– Tratamiento por cada medios
– Análisis de las imágenes
Estado de la identidad visual 
corporativa:
realizar un análisis exhaustivo 
del logo, colores, tipografías y 
de su aplicación en papelería, 
folletos, campañas, tiendas, etc.
AUDITORÍA DE IMAGEN 
(la idea que tienen sobre mí mis 
grupos de interés. Percepción 
inicial e impresiones):
– Encuestas de clima
– Encuestas o consultas a 
clientes
– Estudios de mercado
– Cualquier investigación llevada 
a cabo a nivel interno por la 
compañía
– Informes anuales de la 
compañía
– Memorias de sostenibilidad 
(como las de BBVA y 
Ferrovial)
– Presentaciones de resultados
– Dossiers de prensa
– Discursos públicos de 
presidencia
– Informes sectoriales (por 
ejemplo los que realiza 
Unespa (Asociación 
Empresarial del Seguro)
– Rankings y monitores de 
diferentes variables que 
pueden afectar a la imagen 
de la empresa tales como el 






– Carta de identidad
– Manual de identidad visual 
corporativa.
– Plan de comunicación integral 
(comunicación corporativa e 
interna)
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detectar los puntos fuertes y débiles. Villafañe (2002) 
define las auditorías de imagen como “un procedimien-
to para la identificación, análisis y evaluación de los 
recursos de imagen de una entidad, para examinar su 
funcionamiento y actuaciones internas y externas, así 
como para reconocer los puntos fuertes y débiles de 
sus políticas funcionales con el objetivo de mejorar sus 
resultados y fortalecer el valor de su imagen pública”.
Por otra parte, los autores parecen dar más impor-
tancia al análisis externo de la imagen de la empresa y 
en este sentido, García-De-los-Salmones (2001) alude 
a que “se debe partir de un claro retrato de los públicos 
objetivos más importantes de los cuales depende la em-
presa y sobre los que desea influir. Así mismo, se deben 
conocer y entender las imágenes que estas audiencias 
tienen de la organización. Con relación a los competi-
dores, se atenderá principalmente la información públi-
ca”. Por su parte, Capriotti (1999) incide igualmente 
en el análisis externo del público y la competencia.
Además hay que destacar que el punto de partida de 
una auditoría es la investigación. He aquí otro aspecto 
donde el trabajo documental adquiere una mayor im-
portancia. En esta misma línea se sitúa Marcos-Recio 
(2003; 2008) cuando indica que toda investigación pre-
cisa la consulta de fuentes documentales con el objeto 
de disponer de informaciones que mejoren la estrategia 
comunicativa.
Para realizarla se lleva a cabo una serie de análi-
sis cualitativos y cuantitativos con el fin de obtener un 
conocimiento exhaustivo de la entidad. Como señala 
Sanz-De-la-Tejada (1994), se trata de dos etapas se-
cuenciales donde partimos de una fase cualitativa y en 
segundo lugar, en la fase cuantitativa, se contrastan los 
resultados obtenidos anteriormente. García-De-los-
Salmones (2001) explica los siguientes aspectos a in-
vestigar desde ambos puntos de vista:
Aspectos cualitativos
– Estudio del problema: investigación documental, 
revisión de bibliografía y otras informaciones secun-
darias.
– Realización de reuniones de grupo, entrevistas 
en profundidad u otras técnicas cualitativas.
– Generar ideas: definición y revisión de las hipó-
tesis.
– Borrador del cuestionario: definición de dimen-
siones de imagen.
Aspectos cuantitativos
– Diseño de la investigación: cuestionario, proce-
dimiento de muestreo, ficha técnica.
– Recogida de datos.
– Contraste de las hipótesis.
– Generalización de resultados.
– Conclusiones de imagen.
Por su parte, en la figura 3 vemos cómo se interca-
lan la investigación cualitativa y cuantitativa –junto con 
algunos ejemplos de técnicas–, con los tipos de fuentes 
y con los objetivos posibles a alcanzar en cada fase de 
la investigación.
En el contexto de la auditoría, la labor investigado-
ra/documental desde el punto de vista de la entidad, se 
lleva a cabo en 3 etapas (Villafañe, 1999):
– Análisis de las informaciones disponibles: se 
determinan los objetivos de la empresa respecto de su 
imagen, junto a los intereses de la dirección y de los 
estudios de posicionamiento. 
En esta etapa el documentalista debe abordar la re-
cogida y selección de información para la definición 
de la política de información que se seguirá en la eva-
luación de la imagen. Se trata de determinar los reque-
rimientos informativos para los usuarios implicados 
en el proceso de auditoría y elaborar un inventario de 
recursos de información tal como se especifica en la 
tabla 1.
– Inventario de antecedentes internos que permitan 
conocer el contexto de su imagen actual, mediante la 
auditoría de los bienes materiales al completo y de los 
soportes usados en sus comunicaciones.
El gestor documental deberá realizar paralelamente 
una auditoría de información y registrar todo lo relacio-
nado con su uso: diagramas para representar el sistema, 
flujo de información y distribución de prioridades. Para 
ello puede utilizar la técnica del mapeo de información 
como “una aproximación a la evaluación de los siste-
mas de información. Explora el uso y las necesidades 
de información mediante una representación gráfica de 
las partes que integran el sistema de información en es-
tudio” (Pridgeon, 1990).
– Estudio de las investigaciones realizadas y de los 
planes futuros de expansión y gestión. El gestor deberá 
remitirse a las fuentes secundarias disponibles y a las 
primarias creadas por la propia organización.
El trabajo documental se fundamenta, por un lado, 
en la búsqueda de fuentes informativas y en la descrip-
ción del uso y funcionamiento de la información en la 
organización, y por otro, en la selección y análisis de 
sus contenidos. Los datos que se precisan podrán obte-
nerse por diferentes canales, tanto internos como exter-
nos (tabla 1). Así, averiguaremos lo que la empresa dice 
de sí misma y también, consideraremos todos aquellos 
documentos originados y emitidos desde el exterior. 
En este sentido cobra un papel relevante lo difundido 
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por los medios de comunicación, artículos de opinión, 
reportajes, noticias de agencia, etc., lo cual originará 
el perfil mediático de la entidad. También habrá que 
tener en cuenta todas las publicaciones pertenecientes 
a instituciones y organismos políticos, judiciales, eco-
nómicos, etc. En este sentido, uno de los recursos do-
cumentales más útiles es el dossier documental como 
instrumento compilador de todo lo difundido. 
Por último, otra herramienta informativa importan-
te son las fuentes personales ya que un aspecto trascen-
dental para la entidad es saber qué piensan los profesio-
nales que trabajan en ella, lo que se hará mediante las 
encuestas de clima laboral.
Pero la actividad documental no se basa exclusiva-
mente en la búsqueda y selección de información. Si-
guiendo la idea vertida por García-Jiménez y Torre-
grosa-Carmona (2007) otros trabajos documentales 
que se realizan son:
– Creación y mantenimiento de archivos, bases de 
datos y fondos documentales de todo lo que se genera y 
canaliza por parte de la organización.
– Comprobación de datos e informaciones tanto de 
origen interno como externo.
– Profundizar en lo comunicado o en aquello que 
se quiere transmitir, lo que conlleva una labor de con-
textualización documental.
Según estos autores, “la documentación es la reso-
lución de problemas y necesidades de información, en 
este caso de los profesionales 
de la comunicación corpora-
tiva”.
Teniendo en cuenta todo 
lo anterior, podemos estable-
cer diferentes pasos a la hora 
de llevar a cabo una audito-
ría:
a) Análisis de gabinete: 
primera aproximación al aná-
lisis de la compañía y traba-
jo casi exclusivo del gestor 
documental. Posee una triple 
vertiente para contextualizar 
la auditoría:
– Realización de un briefing (especificaciones ge-
nerales) en colaboración con la alta dirección para fijar 
objetivos a alcanzar. Esta información junto con la re-
cabada por parte de expertos externos a la empresa será 
un documento clave a la hora de abordar la auditoría y 
reflejará los aspectos fuertes y débiles de la imagen de 
la empresa.
– Realización de un análisis documental del mer-
cado, la competencia, la gestión interna, las políticas 
comunicativas y de imagen hasta la fecha de la audi-
toría. Según Álvarez-Del-Castillo (2007) es muy fre-
cuente empezar la auditoría por el análisis de contenido 
en donde hay que diferenciar los documentos estric-
tamente publicitarios de los de carácter informativo 
(editoriales, comentarios de expertos, remitidos, notas 
de prensa, conferencias, etc.) que se encuentran en los 
medios de comunicación y ejercen una influencia no 
desdeñable en la conformación de la imagen de la em-
presa.
– Realización de entrevistas abiertas a personas re-
lacionadas con la compañía.
b) Determinación de las variables de análisis: la 
imagen corporativa debe ser segmentada en sub-imáge-
nes, es decir, en imágenes parciales que tienen diferen-
tes áreas de la empresa: imagen financiera, imagen de 
mercado, imagen pública, imagen interna. Cada una de 
ellas se concreta en una serie de parámetros a observar, 
donde cada uno se despliega en variables específicas 
para cada organización. Por ejemplo, la imagen de mer-
cado puede concretarse en el análisis de la calidad per-
cibida de los productos, en el servicio ofrecido o en la 
notoriedad de su marca. El gestor documental apoyará 
con su trabajo la selección y definición de variables.
c) Establecimiento de las unidades de observación 
y de la muestra de análisis: áreas, colectivos y personas 
que vamos a utilizar para la observación de las varia-
bles. 
Figura 3. Fuentes documentales y objetivos durante la investigación
“El Manual de identidad visual 
corporativa recoge los componentes 
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d) Elección de las técnicas de análisis (figura 3): 
la auditoría emplea técnicas cuantitativas y cualitativas. 
En esta etapa, el gestor documental lleva a cabo gran 
parte del trabajo.
Las técnicas de investigación tradicionalmente em-
pleadas son las de carácter cualitativo: entrevista libre, 
entrevista en profundidad y semiestructurada, reunio-
nes de discusión libre y técnicas proyectivas. Éstas 
permiten abordar y analizar los problemas con gran 
profundidad pero tienen limitado su alcance porque las 
muestras suelen ser de pequeño tamaño y, como conse-
cuencia, poco representativas.
Por su parte, al hablar de técnicas cuantitativas, los 
datos se recogen mediante encuestas, observación o 
experimentación. Lo fundamental es la aplicación del 
muestreo estadístico sobre los aspectos de los que que-
remos conseguir información.
e) Ponderación de los componentes de la imagen: 
asignación de puntuaciones a cada variable que influya 
en la imagen, la cual tendrá un valor igual a la suma de 
todos los componentes. 
En resumen, la auditoría será un instrumento gene-
ral que deberá adaptarse a las particularidades de cada 
organización.
Gestión de la imagen. Actividad 
documental en la comunicación integral
Una vez analizado el proceso de evaluación vamos 
a tratar la gestión de la imagen corporativa. Ésta se sir-
ve de dos herramientas básicas que son complementa-
rias entre sí:
– Elaboración de planes y programas de comuni-
cación integral.
– Elaboración de documentos y manuales de apo-
yo a la gestión de la comunicación. En esta línea, la 
Universitat Jaume I (Durán-Mañes; Fernández-Bel-
trán, 2005) manifiesta la importancia de disponer de 
los documentos e instrumentos propios de la gestión de 
la comunicación, convirtiéndose en la primera univer-
sidad española en tener un manual de gestión de ima-
gen y comunicación.
En primer lugar, la elaboración de planes y progra-
mas de comunicación debe responder a las nuevas teo-
rías en torno a la gestión de la comunicación, lo que se 
denomina “comunicación integral”. Este planteamien-
to nace cuando las empresas y sus dirigentes empiezan 
a valorar el concepto de imagen, lo que supone el inicio 
de una nueva etapa, la gestión de los activos intangi-
bles. La comunicación integral aborda las diferentes 
áreas de actuación de la comunicación de las empresas: 
la comercial, la corporativa y la interna. 
“La Carta de identidad es un documento 
breve que contiene la información básica 
sobre lo que la empresa es”
El elaboración de un Plan de comunicación corpo-
rativa precisa de una actividad documental que abarca 
las siguientes funciones (Cuenca-Fontbona, 2005):
– Recopilar toda la documentación necesaria y 
realizar una lectura selectiva con objeto de determinar 
el campo de estudio y elaborar un plan operativo.
– Análisis de los recursos seleccionados y diseñar 
su comunicación mediante los canales particulares de 
la entidad.
– Procesamiento de la información y estableci-
miento de conclusiones.
– Redacción de un informe final.
En cuanto a la otra herramienta, la elaboración de 
documentos y manuales de apoyo a la gestión de la co-
municación, vamos a explicar cuáles son dichos mate-
riales básicos.
En línea con Villafañe (2002) los programas más 
importantes son:
– Manual de gestión de marca
– Manual de identidad visual corporativa
– Manual de gestión de la imagen y la comunica-
ción
– Programa de intervención de la cultura
De ellos vamos a destacar los que consideramos 
fundamentales para el comienzo de una estrategia de 
gestión de imagen: el Manual de identidad visual cor-
porativa y el Manual de gestión de la imagen y la co-
municación; a estos, añadiremos la elaboración de la 
Carta de identidad.
La Carta de identidad es un documento breve que 
contiene la información básica sobre lo que la empresa 
es. Debe resultar atractivo ya que será el documento 
maestro que servirá de guía para cualquier acción que 
se lleve a cabo en cuanto a comunicación e imagen. 
Debe elaborarse para ser interpretado y comprendido 
interna y externamente por cualquier empleado, cliente 
o empresa.
La labor del documentalista, como apoyo a su re-
dacción, debe ser seleccionar información breve sobre 
los diferentes aspectos que conforman la organización, 
algunos de los cuales son permanentes y cambian len-
tamente, mientras que otros son dinámicos. De ahí que 
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la carta de identidad deba ser revisada periódicamen-
te, sobre todo cuando la empresa experimente cambios 
que puedan alterar su identidad. 
“El profesional de la documentación 
ha de trabajar de forma conjunta y 
complementaria con el departamento de 
comunicación de las organizaciones”
Debe contener información sobre:
– Actividad productiva de la organización.
– Capacidad de la organización para competir en 
el mercado en función del producto o servicio que ofre-
ce, su imagen, etc.
– Historia de la organización que conforma sus an-
tecedentes.
– Forma jurídica que adopta.
– Características que definen a la organización 
como un organismo social, su entorno geográfico, su 
plantilla, su compromiso con la comunidad, etc.
El Manual de identidad visual corporativa es un 
documento que recoge el repertorio de componentes 
básicos que regulan la identidad gráfica externa de la 
organización o su marca gráfica. Se trata de una serie 
de elementos regulados por un código combinatorio: 
logosímbolo (combinación normativa del logotipo 
–nombre de la empresa– y el símbolo –anagrama de 
identificación–) , colores corporativos y tipografía cor-
porativa.
Para la elaboración de este manual se deben reali-
zar varios análisis en los que el documentalista puede 
participar ya que, una vez definidos los objetivos, ha-
brá que hacer una investigación de las señas que han 
conformado la identidad visual corporativa de la propia 
empresa, del sector y de la competencia a lo largo del 
tiempo. Una vez elaborada esta revisión, estaremos en 
disposición de elegir los mejores atributos corporativos 
que queremos transmitir en nuestra identidad visual.
Por último, el Manual de gestión de la imagen y la 
comunicación debe establecer las directrices que han 
de regular las diferentes acciones comunicativas de la 
entidad. Los trabajos documentales se llevarán a cabo 
en coordinación con el director de comunicación.
El Manual debe contener información precisa en 
una serie de apartados necesarios:
– Definir el estilo de comunicación que vamos a 
poner en práctica, el cual debe ser descrito teniendo en 
cuenta la revisión documental de nuestras comunica-
ciones anteriores con el fin de establecer si existe o no 
una línea a seguir.
– Política informativa: se deben establecer unos 
principios generales que regirán las relaciones con los 
medios de comunicación y que guiarán nuestro inter-
cambio informativo. El diseño de herramientas docu-
mentales para permitir el acceso a la información y la 
recuperación es básico para establecer una buena polí-
tica informativa.
– Comunicación de crisis: el documentalista inter-
viene en la etapa de identificación de la crisis para ayu-
dar a realizar una primera valoración de lo sucedido, y 
vuelve a tener interés en la etapa de resolución donde, 
una vez obtenida toda la información documental, se 
pasa a la difusión informativa.
– Comunicación interna: consiste en trazar las lí-
neas generales y los conceptos básicos a seguir en la 
comunicación con nuestra plantilla. En esta parte, la 
actividad documental y el establecimiento de herra-
mientas comunicativas se basan en la elaboración de 
una intranet cuyos planteamientos estén asentados en 
una sólida arquitectura de la información, que permitan 
también la gestión del conocimiento y no sólo la mera 
transmisión de contenido.
– Intervención de portavoces: la labor del docu-
mentalista es crucial en la preparación de intervencio-
nes, declaraciones, ruedas de prensa…, y otras accio-
nes de comunicación.
– Oficinas y dependencias corporativas: también 
éstas deben transmitir imagen positiva. La empresa de-
berá archivar las piezas creativas diseñadas en el pasa-
do y usadas en la comunicación; formarán parte de su 
bagaje y ayudarán a establecer nuevas líneas de comu-
nicación en el futuro. 
Conclusiones
– La labor documental es necesaria en la mayor 
parte del proceso de evaluación y gestión de la imagen 
corporativa, pero en la práctica está ausente en un ele-
vado número de empresas. En esta línea, la incipiente 
figura del gestor del conocimiento puede ser el perfil 
profesional que recoja el testigo del gestor documental 
o documentalista en las empresas que se muevan en el 
contexto de la evaluación y gestión de sus activos in-
tangibles.
– El profesional de la documentación ha de traba-
jar de forma conjunta y complementaria con el depar-
tamento de comunicación de las organizaciones dada 
la ingente cantidad de material informativo que ha de 
manejar proveniente tanto de fuentes internas como ex-
ternas. Además será una pieza clave a la hora de buscar, 
reunir, seleccionar, clasificar y analizar documentos e 
132
M.-Victoria	Carrillo-Durán	y	M.-Victoria	Nuño-Moral
El profesional de la información, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010
informaciones que se precisan para planificar la estra-
tegia de imagen corporativa y así mejorar la estrategia 
comunicativa, con el fin último de ganar valor.
– Se pone de manifiesto el importante papel de la 
documentación en la gestión empresarial, fundamen-
talmente en dos campos: la propia administración de la 
empresa y la definición de la identidad corporativa y, 
en segundo término, en la evaluación y gestión de sus 
activos intangibles, puesto que en todos ellos los pasos 
son los mismos –evaluación y gestión–, tal y como he-
mos puesto de manifiesto en este trabajo para el caso de 
la imagen corporativa. No obstante, los documentos y 
procesos de evaluación así como los manuales y docu-
mentos de gestión podrán variar en cada caso.
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